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摘 要 消费 者 何 时 愿意 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 ? 规避 群体 对 消费 者 的 影响 机 制 还 需要 
进一步 研究 。 基 于 心理 逆反 理论 ， 本 文通 过 3 个 实验 探讨 自由 威胁 对 消费 者 选择 与 规避 群体 关联 的 
品牌 的 影响 。 结 果 发 现 ， 当 消费 者 感知 到 高 自由 威胁 时 ， 选 择 与 规避 群体 关联 的 品牌 的 意愿 较 高 ， 
心理 道 反 发 挥 中 介 作用 ,叙事 和 自尊 水 平 对 上 述 影 响 关 系 具有 调节 作用 。 和 叙事 性 的 信息 使 得 被 试 因 
自由 威胁 所 产生 的 心理 逆反 降低 ， 从 而 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 的 选择 意愿 降低 。 对 于 高 自尊 的 个 
体 ， 在 高 自由 威胁 时 更 愿意 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 ， 而 对 于 低 自尊 的 个 体 ， 在 高 / 低 自 由 威胁 
情况 下 对 规避 群体 关联 的 品牌 的 偏好 无 显著 差异 。 本 文 探 讨 了 自由 威胁 对 消费 者 品牌 偏好 的 影响 ， 
丰富 了 规避 群体 和 品牌 选择 的 研究 ， 验 证 了 心理 逆反 在 自由 威胁 与 规避 群体 关联 品牌 偏好 之 间 的 中 
介 作 用 ， 深 化 了 心理 逆反 理论 。 本 文 对 企业 在 保留 现 有 客户 群 的 基础 上 ， 如 何 吸 引 外 群体 消费 者 具 
定 的 指导 价值 。 
Keil MUA, AAR; OF; PU; Aw 
分 类 号 B849:C93 


1 引言 
在 营销 实践 中 ， 基 于 参照 群体 对 消费 者 购买 决策 的 积极 影响 ， 企 业 常 常 诉求 或 者 定位 于 一 定 的 


群体 ， 通 过 与 一 定 的 群体 建立 联系 ， 借 助 这 个 群体 来 标榜 品牌 的 定位 和 品牌 利益 。 在 选择 本 品牌 的 
关联 群体 时 , 企业 通常 会 选择 目标 消费 者 的 成 员 群 体 (membership groups)( 个 体 归属 的 群体 ) 或 渴望 群 
体 (aspirational groups)( 个 体 渴望 成 为 其 成 员 的 群体 )。 企 业 往 往 避 人 免 选 择 规避 和 群体 (dissociative 
groups)( 个 体 希 望 避免 与 其 有 关联 的 外 群体 ) 作 为 品牌 的 关联 群体 (White & Dahl, 2006). 

相对 于 那些 与 规避 群体 关联 的 品牌 ， 个 体 对 与 渴望 或 成 员 群 体 关 联 的 品牌 有 更 积极 的 态度 
(Escalas & Bettman 2003, 2005)。 消 费 者 更 愿意 使 用 与 成 员 或 渴望 群体 一 致 的 品牌 来 构建 、 强 化 或 表 
达 自 我 形象 (Alvarez & Fournier, 2016)。 为 了 避免 规避 群体 的 形象 和 消极 联想 传递 给 他 们 (White & 
Dahl, 2007)， 消 费 者 常常 会 回避 购买 规避 群体 所 采用 的 品牌 (Escalas & Bettman, 2005)。 例 如 ， 对 于 
男性 消费 者 而 言 ， 出 于 对 自我 形象 的 考虑 ， 通 常 避免 购买 与 女性 消费 者 关联 的 产品 (White & Dahl, 
2006)。 以 往 研 究 探讨 了 消费 者 对 成 员 群 体 品牌 的 积极 态度 (Chan, Berger, & Van Boven, 2012)， 以 及 
对 规避 群体 的 负面 态度 (White & Dahl, 2006); 以 及 在 某 些 情 境 下 ， 为 了 修复 自我 评价 和 维护 群体 形 
象 的 需要 ， 个 体 也 可 能 采取 与 规避 群体 一 致 的 行为 (Shalev & Morwitz, 2012; White, Simpson, & Argo, 
2014) 等 。 而 对 于 消费 者 在 何 种 情境 下 愿意 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 (brand associated with 
dissociative groups)， 规 避 和 群体 对 消费 者 选择 意愿 的 影响 机 制 还 需要 进一步 研究 。 

消费 者 在 何 种 情境 下 愿意 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 ? 本 文 认为 当 个 体 的 自由 受到 某 些 因 素 
的 限制 而 无 法 实现 时 ， 有 可 能 愿意 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 。 在 现实 生活 中 ， 人 们 常常 会 感受 到 
自由 受 限 。 例 如 ， 中 学 生 必 须 穿 校服 ， 员 工 必须 遵守 公司 规章 制度 等 。 当 某 些 自由 受到 限制 时 ， 个 
体感 知 的 自由 威胁 将 产生 一 种 由 在 恢复 受 威 胁 或 被 剥夺 的 自由 的 动机 , 这 种 动机 状态 即 “ 心 理 道 反 ” 
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意识 施加 的 ， 任 何 使 个 体 难 以 践 行 某 种 自由 的 力 
情 ， 却 因为 某 些 因素 的 限制 而 不 能 实事 
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受到 威胁 引起 的 。 当 个 体 直接 反抗 的 难度 或 损失 较 大 
威胁 相反 的 行为 ， 而 是 通过 一 些 间 接 的 方式 以 恢复 自由 ， 即 “ 关 
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BRAK, 产生 心理 逆反 的 程度 越 高 (LaVoie, Quick, Riles, & Lambert, 2017)。 因 此 当 个 体感 知 到 高 自由 受 
威胁 时 ， 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 来 恢复 自由 。 据 此 ， 提 出 假设 H1: 

H1: 与 低 自 由 威胁 的 情况 相 比 ， 在 高 自由 威胁 时 ， 个 体 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 。 
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如 前 文 所 述 ， 在 日 常生 活 中 ， 个 体感 知 到 自由 威胁 时 将 产生 一 种 旨 在 恢复 受 威胁 或 被 剥夺 


的 厌恶 性 动机 状态 , Bl tHE BS. S. Brehm & J. W. Brehm, 2013)。 心理 道 反 的 产生 导致 个 体 在 认 知 、 
行为 层面 采取 一 系列 则 在 恢复 自由 的 措施 (Quick & Stephenson, 2008)， 包 括 表达 与 威胁 相反 的 立场 
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更 受 人 青睐 的 与 成 员 群 体 关 联 的 品牌 ， 虽 然 与 规避 群体 有 关联 的 品牌 带 有 一 定 消极 的 意义 ， 但 是 对 


自由 受到 威胁 的 个 体 却 更 有 吸引 力 。 在 自由 威胁 情境 中 ， 由 于 心理 逆反 的 产生 ， 消 费 者 更 偏好 与 规 


避 和 群体 关联 的 品牌 以 恢复 受到 威胁 的 


由 。 我 们 认为 个 体 在 自由 受到 威胁 时 ， 更 倾向 于 选择 与 规避 


群体 关联 的 品牌 ， 出 现 这 种 “关联 反 向 效应 ”是 


设 H2: 
H2: 高 自由 威胁 (vs. 低 自 由 威胁 ) 


低 
中 起 中 介 作 用 。 
2.4 叙事 的 调节 作用 


于 自由 威胁 引发 了 心理 逆反 。 据 此 ， 本 文 提出 假 


个 体 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 产品 ， 这 是 由 于 高 自由 威胁 (vs. 


威胁 ) 引 发 个 体 更 高 水 平 的 心理 道 反 。 心理 逆反 在 自由 威胁 和 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 的 关系 


为 了 进一步 验证 H2， 即 心理 逆反 的 中 介 作 用 ， 本 文 引入 可 降低 心理 逆反 的 变量 ， 即 叙事 。 令 事 


是 指 以 故事 的 形式 描述 连贯 的 事件 或 经 历 , 在 描述 中 包括 事件 的 开始 、 过 程 和 结尾 (Hinyard & Kreuter, 
2007)。 而 非 叙 事 方式 是 以 论据 、 命 题 为 基础 的 无 叙事 性 的 信息 呈现 (IKreuter et al., 2007; Murphy, Frank, 
Chatterjee, & Baezconde-Garbanati, 2013)。 以 往 研 究 表明 ， 统 事 可 以 降低 人 们 对 信息 “抗拒 ”的 程度 
(Bilandzic & Busselle, 2013)。 例 如 ， 相 较 于 辩护 性 广告 ， 叙 事 型 广告 使 得 消费 者 对 品牌 的 评价 和 态 
度 更 积极 (Dunlop, Wakefield, & Kashima, 2010)。 这 是 由 于 叙事 通过 认 知 和 情感 两 个 方面 对 信息 接收 
者 产生 影响 (Van Laer, De Ruyter, Visconti, & Wetzels, 2013)。 统 事 将 观众 的 注意 力 “ 代 入 ”至 叙事 的 
世界 中 ， 并 引起 他 们 情感 上 的 反应 (Green & Brock, 2000)。 倒 事 作为 一 种 积极 的 情感 体验 ,将 减弱 与 
逆反 相关 的 愤 奴 情感 (Green, Chatham, & Sestir , 2012). 

此 外 , 人 们 在 接收 叙事 信息 的 过 程 中 将 消耗 更 多 反抗 或 者 批判 性 思考 的 认 知 资源 (Chang, 2009), 
使 得 信息 接收 者 很 难 提出 反对 观点 (Van Laer et al., 2013)。 当 人 们 关注 叙事 信息 时 ， 反 抗 该 信息 的 能 
力 将 会 受阻 (Bilandzic & Busselle, 2013)， 有 效 降 低 个 体 对 信息 的 反抗 心理 (Moyer-Guse & Nab, 2010; 
Quick, Shen, & Dillard, 2013)。 非 叙事 的 方式 向 个 体 呈 现 的 信息 以 理性 的 论点 和 事实 证 据 为 主 Durkin， 


Biener, & Wakefield, 2009)。 相 对 于 叙事 ， 非 叙事 的 方式 无 法 使 信息 接收 者 产生 积极 的 情感 ， 而 是 促 
使 个 体 对 信息 进行 系统 加 工 ， 更 容易 对 说 服 信息 产生 反抗 心理 (Hinyard & Kreuter, 2007)。 因 此 ， 相 
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反抗 信息 的 能 力 受 阻 (Bilandzic & Busselle, 2013), 
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使 得 个 体 对 自由 威胁 信息 更 抗拒 ， 刘 倾向 通过 菜 些 反常 规 的 行为 以 恢复 受 威胁 的 


由 威胁 ) 不 会 


由 威胁 (vs. EN J 


Eee A, 以 积极 的 情感 代替 


牌 。 对 于 非 叙 习 


H4: 


H3: 叙事 调节 


有 的 个 体 对 与 规 


低 自 由 威胁 ) 不 会 


H4: 心理 


于 叙事 组 的 个 体 ， 
12.5 自尊 的 调节 作用 


的 自由 及 其 重要 程度 的 认 久 


消费 者 在 
心理 逆反 理论 


有 组 的 个 体 ， 高 自由 威胁 (vs. 1 
的 动力 去 通过 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 来 降 信 
thas. Atk, JERS > 


由 威胁 对 规避 群 


避 和 群 关 的 品牌 具有 更 高 的 人 


显著 提升 其 对 规避 群体 关联 品牌 的 全 
低 自由 威胁 ) 时 更 倾向 选择 与 规避 群 
逆反 在 自由 威胁 和 个 体 对 规避 群 全 
Py BL J AFP IP VE A 


由 威胁 的 情况 下 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 人 
日 被 诠释 为 “一 种 随时 间 发 展 的 对 现实 的 主观 认 知 ”， 这 表明 人 们 对 特定 行为 


体 的 人 格 特质 而 有 差异 ， 使 得 人 们 会 做 出 不 同 的 


引入 自尊 变量 ，i 
自尊 是 自我 


步 检验 个 体 差 异 对 与 规避 群 
既 念 中 的 重要 内 容 ， | 


(Kernis, 2003)。 在 面 对 自 我 威胁 时 ， 


自尊 的 个 体 在 遭遇 
自尊 的 个 体 对 消 
Campbell, Hoyle, 


我 威胁 后 ， 


体 关 联 的 品牌 。 


局 好 之 间 的 中 介 作 用 
且 的 个 体 ， 


不 显著 ; MFAS 


[存在 个 体 差 异性 (Quick & Stephenson, 2008). WAK 


局 好 的 影响 。 对 于 叙事 组 的 个 体 ， 


好 ; 而 对 于 非 叙 事 组 的 个 体 ， 


与 规 


传递 方式 
由 。 相 对 于 通常 
群体 关联 的 品牌 ， 选 择 与 规避 群体 有 关联 的 品牌 被 认为 是 比较 反常 
自由 威胁 使 得 非 叙 事 组 的 个 体 更 偏好 与 dane pee 
iH (vs. 低 


LEAT A o 
LADO A A ea. KE, 对 了 
与 规避 群体 关联 品牌 的 偏好 ; 
与 规避 和 群 


六 叙事 组 的 
反之 ， 对 于 非 叙 
体 关 联 的 品牌 。 
。 相 对 于 非 叙 事 的 传递 方式 ， 叙 事 通 
了 效 降低 个 体 的 反抗 心理 (Moyer-Gusk & Nab, 2010; Quick, Shen, & 
消极 的 情感 从 而 降低 逆反 (Green, Chatham, & 
氏 ， 使 其 缺乏 更 强 的 动机 去 选择 与 规避 群 
由 威胁 ) 引发 较 强 的 心理 
寻 自 由 威胁 引发 的 心理 逆反 ， 帮 助 个 体 恢复 自 


体 关 联 的 品 
逆反 ， 使 得 个 体 具 有 


较 高 


由 的 


Fy 


倾向 于 外 部 ! SINAN Se RA 


当面 临 


多 反常 规 的 反应 。 在 经 历 
低 自尊 的 个 体 
胁 的 高 自尊 个 体 恢 复 


缺乏 吸引 力 。 


体 关联 的 品牌 ; 
体 关 联 的 品牌 的 偶 


seas cae ana 
& Bradfield, 2011). 
办 时 ， 上 自尊 水 了 
于 高 自尊 的 个 体 ， 高 自 


日 威胁 (vs. 低 


因此 ， 对 于 高 


此 外 ， 高 
2002)， 这 种 特质 使 得 他 们 
更 强 ， 与 规避 群体 关联 的 品牌 可 以 缓解 因 


经 历 自由 威胁 后 ， 


反之 ， 对 于 低 自尊 的 个 体 ， 


痊 的 个 体 具备 较 高 的 自我 概念 清 


FE 的 高 低 将 调节 个 威胁 的 反应 。 相 较 于 
威胁 ) 对 他 们 的 自尊 造成 更 高 的 威胁 ， 从 而 使 得 他 们 做 
往往 更 倾向 于 采取 一 定 的 策略 以 重新 恢复 
带 有 一 定 消极 的 意义 ， 但 是 有 助 于 自由 受 
高 自尊 个 体 更 有 吸引 力 ; 而 对 


由 威胁 (vs. 低 自 昌 


威胁 后 ， 
名 于 顺从 。 与 规避 群体 关 生 
， 与 规避 群体 关联 的 品 
ARMA, T 


明 心 理 ; 
自由 恢复 行为 (Brown, Finney, & France, 2011)。 本 文 
ee 

判断 ， 影 响 个 体 应 对 
采取 不 同 的 归 因 方式 以 及 行为 模式 。 高 


局 好 是 否 会 因 个 体 的 差异 而 有 所 不 


周围 环境 的 


mara 


更 加 珍视 自由 ， 


BE AS 


有 较 高 的 心理 ; 


逆反 会 


局 好 。 据 此 ， 本 文 提 出 假设 H3 和 


威胁 (vs. 
高 自由 威胁 (vs. 


被 叙事 所 调节 。 对 
心理 逆反 的 中 介 作 用 显 


著 。 


E? 


办 个 


方式 


自身 的 伤害 ， 而 低 
在 遭遇 自我 威胁 后 偏向 于 采取 顺从 策略 (Vandellen， 


氏 自 尊 的 个 体 ， 对 


出 更 


由 ; 


低 自尊 的 个 


威胁 ) 会 导致 个 体 更 偏好 与 规 
由 威胁 (vs. 低 自 由 威胁 ) 不 会 影响 个 体 对 与 规 


到 威 
体 就 
避 和 群 
HERF 


(Heimpel, Wood, Marshall & Brown, 
Z 由 威胁 后 ， 对 自由 威胁 的 逆反 心理 
ee 
j 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 。 


在 
{KA 


尊 的 个 体 在 面 对 自由 威胁 时 更 可 能 表现 顺从 或 赞成 的 态度 (Wood & Forest, 2016), 由 此 产生 的 心理 逆 
反 与 水 平 也 较 低 ， 使 得 他 们 没有 动力 通过 选择 与 规避 关联 的 品牌 来 降低 心理 道 反 ， 低 自尊 个 体 缺乏 
更 强 的 动机 去 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 。 据 此 ， 本 文 提 出 假设 H5 和 H6: 

H5: 个 体 的 自尊 水 平 调节 自由 威胁 对 规避 群体 关联 品牌 偏好 的 影响 。 对 于 高 自尊 的 个 体 ， 高 自 
由 威胁 (vs. 低 自 由 威胁 ) 时 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 ; 而 对 于 低 自 尊 的 个 体 ， 高 自由 威胁 (vs. 低 
自由 威胁 ) 不 会 显著 提升 个 体 对 规避 群体 关联 品牌 的 偏好 。 
H6: 心理 逆反 在 自由 威胁 和 个 体 对 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 之 间 的 中 介 作用 被 自尊 水 平 所 调 


节 。 对 于 高 自尊 的 个 体 ， 心 理 逆反 的 中 介 作 用 显著 ， 对 于 低 自尊 的 个 体 ， 心 理 逆反 的 中 介 作用 则 不 
显著 。 
3” 预 实验 


在 主 实验 之 前 开展 了 一 个 前 测 ， 前 测 实验 的 目的 在 于 确定 正式 实验 中 所 用 的 关联 群体 。 前 测 实 
验 主要 包含 两 个 部 分 : 一 是 为 了 获得 关联 群体 的 提名 ; 二 是 确定 正式 实验 的 关联 群体 。 
3.1 关联 群体 的 筛选 
通过 问卷 的 形式 对 大 学 生 进行 调查 。 共 发 放 45 份 问卷 ， 剔 除 回 答 不 完整 和 不 合格 的 问卷 ， 
> 得 有 效 问 卷 39 份 ， 其 中 男生 18 名 ， 女 生 21 名 。 实 验 过 程 采用 Escalas 和 Bettman(2005) 的 方法 ， 
一 求 被 试 先 分 别 阅读 关于 “成 员 群 体 和 “规避 群体 ”和 “中 性 群体 ”的 辅助 性 解释 ， 再 分 别 填 写 一 
© “成 员 群 体 ”“ 规 避 群 体 ” 和 “中 性 群体 ”。 
首先 ， 要 求 被 试 填写 一 个 成 员 群 体 。 对 于 成 员 群 体 ， 本 研究 给 予 的 解释 是 “您 目前 属于 这 个 群 
体 并 认为 自己 是 这 个 群体 中 的 一 员 。 您 认为 自己 是 这 个 类 型 的 人 ， 并 能 很 好 地 与 这 个 群体 的 成 员 相 
处 ， 并 发 现 这 个 群体 的 其 它 成 员 和 您 很 相似 ”。 接 着 ， 要 求 被 试 填写 一 个 规避 群体 ， 对 于 规避 群体 ， 
本 研究 给 予 的 解释 是 “您 目前 不 属于 这 个 群体 。 您 认为 自己 不 是 这 个 群体 的 人 ， 您 不 想 与 这 个 群体 
的 成 员 联 系 在 一 起 ， 也 不 想 别人 将 您 和 这 个 群体 联系 在 一 起 。 但 这 个 群体 是 一 个 紧密 联系 的 群体 ， 
群体 成 员 之 间 的 相似 性 很 高 ?。 最 后 ， 要 求 被 试 填写 一 个 中 性 群体 ， 对 于 中 性 群体 ， 本 研究 给 予 的 
解释 是 “您 目前 不 属于 这 个 群体 ， 不 认为 自己 是 这 个 群体 中 的 一 员 。 您 认为 自己 并 不 是 这 个 群体 的 
人 人， 并且 与 这 个 群体 成 员 相 处 一 般 。 但 这 个 群体 是 一 个 紧密 联系 的 群体 ， 群 体 成 员 之 间 的 相似 性 很 
高 >。 最后， 获得 提名 最 多 的 成 员 群 体 是 学 生 群 体 ， 规 避 和 群体 依次 是 同性 恋 群 体 、 伪 女 群 体 、 农 民 
= 工 群 体 ， 中 性 群体 依次 是 素食 主义 群体 、 家 庭 主妇 群体 、 户 外 旅行 群体 。 
= 3.2 确定 正式 实验 的 品牌 关联 群体 
通过 问卷 的 形式 对 某 大 学 的 大 学 生 进 行 调 查 。 共 发 放 55 份 问卷 ， 剔 除 回 答 不 完整 和 不 合格 的 
问卷 ， 获 得 有 效 问卷 48 份 ， 其 中 男生 23 名 ， 女 生 25 名 。 要 求 被 试 填写 对 于 上 述 群 体 的 归属 程度 
和 渴望 程度 的 量 表 (Escalas & Bettnan, 2003, 2005)， 归 属 程 度 的 问 项 包括 “我 认为 自己 是 这 种 类 型 的 
人 ”;“ 我 属于 这 个 群体 ”;“ 与 这 个 群体 中 的 人 相处 ， 我 觉得 很 轻松 、 很 自然 ”。 渴 望 程度 的 问 项 包 
括 “ 我 羡 莫 这 类 人 ”;“ 我 希望 成 为 这 个 群体 的 一 员 ” 采用 7 点 量 表 ，1= 非 常 不 同意 ;7= 非 常 同 意 。 
取 群 体 归 属 程 度 的 3 个 测 项 的 平均 值 表示 被 试 对 群体 归属 程度 的 得 分 (a=0.87)， 取 群体 渴望 程 
度 的 2 个 测 项 的 平均 值 表 示 被 试 对 群体 渴望 程度 的 得 分 (a=0.92)。 在 归属 程度 上 ， 被 试 对 于 三 个 群 
本 的 归属 程度 存在 显著 差异 (F(2, 141)=212.52, p<0.001, 们 =0.75)。 对 学 生 和 群体 的 归属 得 分 CM 学 生 群 体 
=6.09) 显 著 大 于 素食 主义 群体 (MX xe %1=3.46, 1(95)=28.33, p<0.001, Cohen’s d =2.63); 学 生 和 群体 的 归 
盟 得 分 显著 大 于 同性 恋 群 体 (M 学 生 群 体 =6.09, M 同性 恋 群体 =1.94, 1(95)=17.25, p<0.001, Cohen’s d =4.51)， 
素食 主义 群体 (M 素食 群体 =3.46) 显 著 大 于 同性 恋 群 体 (M 同性 恋 群 体 =1.94, (95)=20.60, p<0.001, Cohen’s d 
=1.46)。 在 渴望 程度 上 ， 被 试 对 于 三 个 群体 的 渴望 程度 存在 显著 差异 (7(2, 141)=157.38, p<0.001, n? 
=0.67)。 学 生 群 体 的 渴望 得 分 (WM 学 生 群 体 =5.27) 显 著 大 于 素食 主义 群体 OM 素食 群体 =3.75, 1(95)=33.69， 
p<0.001, Cohen’s d =1.42) 和 同性 恋 群 体 (CM 同性 恋 群 体 =1.59, 1(95)=16.02, p<0.001, Cohen’s d =3.87), 素食 
主义 群体 的 渴望 得 分 (M 素食 群体 =3.75) 显 著 大 于 同性 恋 群 体 (WM 同性 恋 群 体 =1.59, 1(95)=17.51, p<0.001, 
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Cohen’s dg =2.08)。 因 此 ， 我 们 最 终 选择 学 生 群 体 为 成 员 群 体 ， 同 性 恋 群 体 为 规避 群体 和 素食 主义 群 
体 为 中 性 群体 。 


4 实验 1 


实验 1 的 目的 是 检验 自由 威胁 如 何 影响 消费 者 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 (H1)。 在 实验 1 中 
同时 测量 被 试 的 心理 逆反 ， 并 检验 心理 逆反 的 中 介 作用 (H2)。 此 外 ， 自 由 威胁 对 与 规避 群体 关联 的 
品牌 偏好 的 影响 可 能 是 因为 受到 自由 威胁 的 个 体 寻求 权力 或 地 位 ， 也 可 能 是 因为 个 体 情绪 的 变化 ， 
或 者 是 个 体 对 独特 性 的 需求 。 因 此 实验 1 测量 并 排除 这 些 变量 的 影响 。 

4.1 实验 设计 

本 实验 采用 2( 自 由 威胁 : 低 vs. 高 )x3( 关 联 群 体 : 规避 群体 vs. 成 员 群 体 vs. 中 性 群体 ) 的 组 间 
实验 设计 。 因 变量 为 被 试 对 与 规避 群体 /成 员 群 体 /中 性 群体 关联 的 品牌 评价 。 本 实验 的 参与 者 是 220 
名 在 校 大 学 生 ， 其 中 男生 101 人 ( 占 45.9%)， 女 生 119 人 ( 占 54.1%). 

4.2 实验 操纵 与 测量 

根据 逆反 理论 ， 态 度 表 达 的 自由 受到 威胁 时 会 产生 逆反 现象 (S. S. Brehm & J. W. Brehm, 2013; 
> Nail, Van Leeuwen, & Powell, 1996)。 本 次 实验 要 求 被 试 对 “是 否 应 该 准许 外 卖 进 入 校园 发 表 看 法 ” 
一 来 实现 对 自 变量 自由 威胁 的 操纵 。 自 由 威胁 的 高 低 通过 采用 不 同 的 语言 表述 方式 呈现 ， 在 高 自由 威 
© 胁 组 使 用 施 压 式 的 命令 、 带 有 绝对 性 主张 的 表达 ， 比 如 “你 必须 要 同意 我 人 “你 不 能 否认 这 个 事 
实 .. . ”， 在 低 自 由 威胁 组 ， 则 使 用 陈述 个 人 立场 ， 不 具 威 胁 性 的 表达 ， 比 如 “我 个 人 觉得 . .. ” 

在 高 自由 威胁 组 ， 被 试 阅读 到 的 材料 内 容 为 “我 认为 绝对 不 应 该 准许 外 卖 进入 校园 。 你 必须 要 
同意 我 的 观点 ! 现在 的 高 校 食堂 的 伙食 是 很 不 错 的 ， 比 外 卖 食材 安全 可 靠 , 这 是 你 不 能 否认 的 事实 。 
外 卖 送 餐 员 在 校园 高 速 穿行 ， 带 来 交通 安全 隐患 。 另 外 ， 小 商 小 贩 随 时 进出 校园 严重 影响 正常 的 教 
学 、 生 活 秩序 。 所 以 ， 你 必须 要 同意 我 的 观点 ， 我 们 必须 反对 在 校园 里 送 外 卖 这 件 事 !” 

在 低 自由 威胁 组 ， 被 试 阅读 到 的 材料 内 容 为 “我 个 人 不 大 同意 准许 外 卖 进入 校园 。 我 不 同意 ， 
只 是 我 个 人 觉得 现在 的 高 校 食堂 的 伙食 还 是 很 不 错 的 ， 比 外 卖 安全 可 靠 。 外 卖 送 餐 员 在 校园 高 速 穿 
行 ， 也 带 来 交通 安全 隐患 。 另 外 ， 小 商 小 贩 随 时 进出 校园 影响 校园 正常 的 教学 、 生 活 秩序 。 当 然 这 
些 只 是 我 个 人 的 想法 ， 你 有 权 表 达 你 的 观点 ， 不 用 受 我 的 影响 ， 而 且 我 也 会 尊重 你 的 观点 。” 

自由 威胁 的 操纵 检验 量 表 共 4 个 问 项 (Dillard & Shen, 2005)， 采 用 7 级 量 表 (其 中 1=“ 非 常 不 同 
意 ”，7=“ 非 常 同意 ”) 。 问 项 包括 “阅读 完 沟通 内 容 后 ， 我 觉得 我 做 决定 的 自由 受到 了 威胁 ”“ 阅 
读 完 沟 通 内 容 后 ， 我 认为 我 选择 支持 或 反对 这 件 事 的 自由 受到 了 限制 ”;“ 我 认为 搭档 的 沟通 内 容 是 
为 了 控制 我 的 自由 ”;“ 我 认为 遵从 搭档 的 想法 使 我 感到 有 压力 ”。 

因 变 量 品 牌 评价 的 测量 采用 Van Horen 和 Pieters (2017) 的 量 表 ， 品 牌 评价 的 5 个 问 项 包括 “该 
品牌 产品 是 有 趣 的 ”;“ 该 品牌 产品 是 有 吸引 力 的 ”; “是否 考虑 购买 该 品牌 /产品 ”等 。 对 其 他 相关 变 
量 的 测量 均 采 用 成 熟 量 表 ， 量 表 均 为 7 级 量 表 ( 其 中 1=“ 非 常 不 同意 ”7=“ 非 常 同意 ”) 。 心 理 逆 
反 的 测量 来 自 Hong 和 Page (1989) 使 用 的 量 表 ， 共 11 个 问 项 ， 例 如 , “依赖 别人 的 这 个 想法 使 我 恼 
火 ”“ 当 我 不 能 自由 独立 地 做 决定 时 , RARA” E. 权力 感 的 测量 量 表 共 6 个 问 项 (Stapel & Van 
der Zee, 2006)， 例 如 ,“ 我 觉得 我 现在 是 有 说 服 力 的 ”;“ 我 觉得 我 现在 是 跨 迄 的 ”;“ 我 觉得 我 现在 是 
具有 支配 力 的 ”等 。 情绪 量 表 (Levav & Zhu, 2009) 共 6 个 问 项 , 例如 ,“ 我 觉得 我 现在 是 高 兴 的 ”;“ 我 
觉得 我 现在 是 难过 的 ”“ 我 觉得 我 现在 是 翡 观 的 ”等 。 独 特性 的 测量 采用 Lynn 和 Harris 于 1997 年 
编制 的 独特 性 量 表 ， 该 量 表 共 3 个 问 项 ,“ 独 特 对 我 来 说 很 重要 ”;“ 我 会 故意 做 一 些 事情 让 自己 不 
同 于 周围 的 人 六 “我 有 独特 性 的 需求 ” 完整 的 实验 材料 详 见 附录 。 

4.3 实验 流程 

参考 Nail 等 人 (1996) 的 实验 流程 ,在 问卷 第 一 页 告知 被 试 本 次 实验 的 目的 是 研究 沟通 方式 的 作 
用 。 被 试 需要 对 “是 否 应 该 准许 外 卖 进入 校园 ”这 个 话题 发 表 看 法 ， 然 后 阅读 和 评论 别 的 随机 搭档 


对 此 话题 的 观点 。 被 试 有 5-8 分 钟 时 间 写 下 个 人 对 此 事 的 看 法 并 提交 系统 ， 接 着 系统 将 呈现 其 他 实 
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4.4 数据 分 析 与 结果 
4.4.1 自由 威胁 的 操纵 检验 
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权力 感 、 情 绪 的 测量 量 表 ， 与 关联 群体 
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威胁 程度 的 得 分 (0=0.85)。 单 因素 方差 
威胁 程度 (M 高 自由 威 助 =5.25) 显 著 高 于 低 自 由 威胁 组 
威胁 操纵 成 功 
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此 外 ， 被 试 对 于 “规避 群体 ”“ 成 员 群 体 ” 和 “中 性 群体 ”的 归属 程度 以 及 渴望 程度 在 高 (vs. 
氏 ) 自 由 威胁 情境 下 无 显著 差异 (p>0.50)。 由 此 说 明 ， 自 由 威胁 的 操纵 并 未 改变 被 试 对 关联 群体 的 归 
属 和 渴望 程度 。 


4.4.2 假设 检验 


以 被 试 对 与 不 同 群 体 关联 的 品牌 评价 为 因 变 量 进行 2( 自 | 
PUK vs. 中 性 群体 ) 的 方差 分 析 , 结果 发 现 自 | 
效应 不 显著 (F(1, 214)=1.02, p>0.50)， 关 
体 的 交互 作用 
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关联 群 
品牌 评 


由 威胁 组 对 与 成 员 群 
F(1, 214)=10.87, p<0.01); 高 自由 威胁 组 对 与 中 怕 
胁 组 UM=4.71, SD=1.21) 的 差异 不 显著 (F(1, 214)=0.18, p>0.50)( 见 图 1)。 由 出 


显著 (F(2, 214)=15.68, p<0.01, n? = 0.22)。 高 


介 (M=5.28, SD=1.24) 显 著 高 于 低 


此 外 ， 分 析 结 果 表明 在 低 自 1 


显著 低 于 成 员 群 体 关联 的 品牌 WM=5.36, SD=1.35, F(1, 214)=10.17, p<0.01) 以 
(M=4.71, SD=1.21, F(1, 214)=3.11, p<0.05)。 而 在 高 自 1 


威胁 情境 下 ， 被 试 对 规避 条 
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威胁 情境 下 ， 被 试 对 规避 秋 


联 群 体 的 主 效应 不 显著 (F(2, 214)=0.68, p>0.50)， 自 1 
自由 威胁 组 被 试 对 规避 群 
由 威胁 组 (M=4.11, SD=1.44, F(1, 214)=20.33, p<0.01); 高 
本 关联 的 品牌 评价 (M=4.41, SD=1.15) 显 著 低 于 低 自由 威胁 组 (M=5.36, SD=1.35, 
E 群 体 关 联 的 品牌 评价 (M=4.78, SD=1.31) 与 低 自 I 
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EF 体 关联 的 品牌 评 


价 (M=5.28, SD=1.24) 显 著 高 于 成 员 群 体 关 联 的 品牌 CM=4.41, SD=1.15, F(1, 214)=7.21, p<0.01) 以 及 中 
性 群体 关联 的 品牌 (WM=4.78, SD=1.31, F(1, 214)=4.01, p<0.05)。 


是 规避 群体 


口 成 员 群 体 


图 中 性 群体 


与 不 同 关联 群体 的 品牌 评价 


高 自由 威胁 低 自 由 威胁 
图 1 自由 威胁 对 不 同 关联 群体 的 品牌 评价 的 影响 


4.4.3 心理 逆反 的 中 介 检 验 


取 心 理 逆反 11 个 问 项 的 均值 作为 被 试 心 理 逆 反 的 取 值 (o=0.95)。 运 用 Bootstrap 程序 检验 心理 


法 


下 


E 


有 反 的 中 介 作 用 (Hayes, 2013; Model 7) ， 样 本 量 选 择 5000， 分 析 结 果 显 示 在 95% 的 置信 区 间 下 ， 心 理 这 


反 的 中 介 检 验 结果 中 不 包含 0LLCI= -1.67,ULCI = -0.8D)， 由 此 说 明 心 理 逆反 的 中 介 作 用 显著 ， 且 
效应 量 为 0.55。 进一步 分 析 不 同 关 联 群 体 情境 下 , 自由 威胁 对 产品 偏好 影响 中 心理 逆反 的 中 介 效应 。 
数据 结果 表明 对 于 规避 群体 组 , 心理 逆反 的 中 介 效 应 显著 ,在 95% 的 置信 区 间 下 不 包含 0(LLCI =0.53, 
ULCI =1.46); 而 对 于 成 员 群 体 和 中 性 群体 组 ， 心 理 逆 反 的 中 介 作 用 则 不 显著 ，Bootstrap 检验 的 置信 


H2. 
4.4.4 排除 独特 性 、 权 力 感 和 情绪 等 其 他 可 能 解释 


区 间 分 别 为 LLCI = -0.91, ULCI =0.12) 和 (LLCI = -0.47, ULCI =0.03)， 该 区 间 均 包含 0。 由 此 支持 了 


为 了 排除 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 等 的 可 能 解释 ， 本 文 做 了 进一步 的 数据 检验 。 首 先 ， 分 析 结 果 表 


明 ， 自 由 威胁 操纵 并 未 影响 独特 性 (WM 高 自由 威胁 =4.61, M 低 自 由 成 助 =4.22, F(1, 218)=1.01 


,p>0.10) 和 权力 感 


(M 高 自由 威胁 =4.55, 人 Mf 低 自由 威 肋 =4.03, F(1, 218)=0.43, p>0.10)。 取 情绪 量 表 中 前 3 个 问 项 的 均值 作为 正 让 


情绪 的 得 分 (a=0.85)， 情 绪 量 表 中 后 3 个 问 项 的 均值 作为 负 向 情绪 的 得 分 (a=0.90); 
由 威胁 操纵 并 未 影响 个 体 的 正 问 情绪 (WM 高 自由 威 助 =4.23, M 低 自 由 威 肋 =4.61, FC, 218)=1. 
情绪 (CA 高 自由 成 盈 =5.11, M 低 自 由 威 助 =4.92, F(1, 218)=0.88, p>0.10)。 


然后 ， 将 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 和 年 龄 等 作为 协 变 量 ， 自 由 威胁 和 关联 群体 为 自 变 量 ， 
品牌 评价 为 因 变 量 进行 协 方差 分 析 。 分 析 结 果 显 示 ， 自 由 威胁 对 不 同 关联 群体 的 品牌 评价 的 主 效应 
不 显著 (7(1, 206)=0.63, p>0.50)， 关 联 群 体 的 主 效应 不 显著 (F(2, 206)=1.12, p>0.50)， 
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群体 的 交互 作用 依然 显著 (FU2, 206)=14.23, p<0.01, n? = 0.21)， 而 独特 性 、 权 力 感 、 


分 析 结 果 表 明 自 
21, p>0.10) 和 负 向 


自由 威胁 与 关联 
正 向 情绪 、 负 向 


情绪 、 性 别 、 年 龄 等 协 变量 对 因 变 量 的 影响 不 显著 (ps>0.10); 并 且 高 自由 威胁 组 被 试 对 规避 群体 关 


联 的 品牌 评价 (M=5.28, SD=1.24) 显著 高 于 低 威胁 组 (M=4.11, SD=1.44, 
P<0.01)。 由 此 ， 排 除了 权力 感 、 情 绪 、 独 特性 、 性 别 和 年 龄 等 其 他 的 可 能 解释 。 
4.5 讨论 


F(1, 206)=18.694, 


实验 1 初步 验证 了 自由 威胁 对 规避 群体 关联 的 品牌 侦 好 的 影响 以 及 心理 逆反 的 中 介 作用 ， 支 持 


了 研究 假设 Hl 和 H2。 与 低 自 由 威胁 的 情况 相 比 ， 在 高 自由 威胁 的 情况 下 被 试 更 1 


局 好 与 规避 群体 关 


联 的 品牌 这 是 由 于 在 高 自由 威胁 的 情况 下 ,被 试 产生 了 心理 逆反 。 本 实验 排除 了 独特 性 、 权 力 感 、 
情绪 、 性 别 和 年 龄 的 影响 。 为 了 强化 研究 结果 的 稳健 性 , 我 们 在 实验 2 中 将 选取 不 同 的 产品 刺激 物 ， 


同时 ， 我 们 在 实验 2 中 增加 对 叙事 的 调节 效应 的 分 析 ， 进 一 步 探讨 心理 逆反 在 自 1 


威胁 和 与 规避 属 


体 关 联 的 品牌 偏好 关系 中 的 中 介 作 用 。 


5 实验 2 


实验 2 主要 探讨 增加 叙事 的 信息 传递 方式 后 ， 消 费 者 在 自由 威胁 的 情况 下 对 与 规避 群体 关联 的 
品牌 的 偏好 是 否 有 所 改变 (H3 & H4)。 我 们 在 实验 1 的 基础 上 对 实验 做 了 一 些 调整 : 首先 , 为 了 扩大 
研究 结果 的 适用 范围 ， 更 改 了 因 变 量 的 品牌 信息 ; 其 次 ， 采 用 不 同 的 实验 刺激 材料 对 自 变 量 自由 威 
胁 进行 操纵 ; 第 三 ， 将 被 试 的 产品 选择 作为 因 变 量 。 
5.1 实验 设计 

本 实验 的 参与 者 是 来 自 130 名 在 校 大 学 生 ， 其 中 男生 57 人 ( 占 43.3%)， 女 生 73 人 ( 占 56.7%)， 
所 有 被 试 均 是 通过 招募 的 方式 自愿 参与 本 实验 。 实验 采 用 2( 自 由 威胁 : 低 vs. 高 )x2( 斤 事 : 叙事 vs. 
非 叙 事 ) 的 组 间 实 验 设计 。 

5.2 实验 操纵 与 测量 

对 于 自 变 量 自由 威胁 的 操纵 ,根据 Dillard 和 Shen(2005) 使 用 的 自由 威胁 操纵 材料 ， 以 及 有 关 首 
肥 的 相关 研究 (Quick & Stephenson, 2007)， 本 实验 通过 操纵 被 试 的 投票 自由 受到 高 / 低 威胁 的 方式 完 
成 。 自 由 威胁 操纵 的 信息 分 为 两 段 ， 人 内 禁止 售卖 和 饮 
用 含 酒精 类 饮品 。 对 于 高 自由 威胁 组 ， 在 第 一 段 信息 中 使 用 了 明显 威胁 学 生 自由 的 信息 ， 信 息 中 还 
强调 对 该 事件 的 决定 权 只 有 校方 、 教 务 处 和 街道 办 三 方 ， 而 学 生 没 有 发 言 权 和 投票 权 。 对 于 低 自由 
威胁 组 ， 操 纵 信息 中 没有 明显 威胁 自由 表达 的 信息 ， 并 告知 学 生 对 该 事件 有 投票 权 。 自 由 威胁 的 操 
纵 检验 量 表 同 实验 1。 

对 于 叙事 操控 ， 根 据 以 往 学 者 对 叙事 的 解释 ， 叙 事 组 的 事件 描述 是 以 故事 的 形式 展开 ， 在 描述 
中 包括 开头 ， 中 间 过 程 和 结尾 ， 以 及 问题 的 解决 方式 Kreuter et al., 2007)。 而 非 叙 事 信息 采用 一 个 更 
加 客观 的 语调 ， Ee et oe) 主题 事实 描述 (Gardner & Leshner, 2016), 
缺乏 一 个 特定 的 故事 信息 E “我 认为 这 个 信息 是 以 一 种 叙事 的 呈现 方式 展示 
的 ”( 其 中 1=“ 非 常 不 同意 ” 7=“ 非 常 同意 ” eae et al., 2007; Gardner & Leshner, 2016). 

本 实验 关于 心理 逆反 、 ae 性 、 权 力 感 和 情绪 的 测量 与 实验 1 相同 。 

5.3 实验 流程 

被 试 被 随机 分 配 到 4 个 不 同 的 实验 组 。 首 先 给 被 试 阅读 自由 威胁 ( 低 vs. 高 ) 以 及 叙事 (叙事 vs. 
非 叙 事 ) 的 实验 操纵 材料 ,接着 进入 一 个 不 相关 的 产品 选择 环节 。 被 试 先 阅读 关于 Mardi 品牌 的 简短 
PBL, Mardi 品牌 即将 推出 新 产品 ， 对 于 其 新 款 产 品 一 个 是 同性 恋 群 体 为 其 宣传 ， 另 一 个 则 是 大 学 
生 群 体 。 我 们 选取 了 两 款 在 颜色 、 材 质 、 价 格 方面 都 接近 ， 但 是 外 观 有 细微 区 别 的 背包 作为 产品 刺 
激 物 。 被 试 需要 在 观察 产品 图 片 以 及 相应 的 产品 描述 后 ， 对 由 不 同 群体 宣传 的 两 款 背 包 做 出 组 内 选 
择 。 


最 后 ， 要 求 被 试 填写 心理 逆反 、 独 特性 、 权 力 和 情绪 的 量 表 、 与 关联 群体 的 态度 以 及 自由 威胁 
的 操纵 检验 ， 最 后 完成 人 口 统计 信息 ， 随 后 领取 相应 的 报酬 离开 。 
5.4 数据 分 析 与 结果 
5.4.1 自由 威胁 和 叙事 的 操纵 检验 
取 自 由 威胁 操纵 检验 四 个 问 项 的 均值 表示 被 试 感知 自由 威胁 程度 的 取 值 (o=0.88)。 以 自由 威胁 
为 自 变 量 ， 被 试 感知 自由 威胁 程度 为 因 变 量 进行 单 因 素 方差 分 析 ， 结 果 显 示 高 自由 威胁 组 的 被 试 感 
知 到 的 自由 威胁 程度 (AM 高 自由 成 有 荔 =5.37) 显 著 高 于 低 自 由 威胁 组 的 被 试 (M 低 自 由 成功 =2.62; F(1, 128) 
=127.06, p<0.01,m2 = 0.50)。 因 此 ， 本 实验 的 自由 威胁 操纵 成 功 。 
以 叙事 操纵 检验 的 问 项 均值 表示 被 试 对 于 叙事 操纵 检验 的 取 值 。 取 煞 事 为 自 变 量 ， 被 试 对 于 乌 
事 操 纵 检验 的 均值 为 因 变 量 进行 单 因 素 方差 分 析 , 结果 显示 被 试 认 为 叙事 组 的 信息 (M 勿 事 =5.17) 以 叙 
事 方式 呈现 的 程度 显著 高 于 非 叙事 组 的 信息 CW 非 色 事 =3.64, F(1,128)=26.98, p<0.001, n? = 0.26)。 因 此 ， 
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与 成 员 群 体 关联 的 产品 时 被 标记 为 0。 高 
叙事 组 被 标记 为 1， 非 叙事 组 被 标记 为 0。 

为 了 检验 叙事 在 自 
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选择 为 因 变 量 进行 Logi 
组 (20.6%) 相 比 ， 高 


威胁 组 威胁 (51.2%) 更 倾向 选择 与 规避 和 君 


威胁 与 叙事 二 者 对 被 试 


由 威胁 感知 的 交互 影 


昌 威 胁 感 知 无 显著 影响 。 


F 体 关联 的 产品 时 被 标记 为 1， 被 试 选择 


威胁 操纵 组 被 标记 为 1, 低 


由 威胁 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 的 选择 中 的 调节 作 
FE 叙事 )、 自 由 威胁 与 叙事 的 交互 项 为 自 变 量 ， 以 被 试 对 不 同 关 联 群 体 的 品牌 
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高 于 低 自 由 威胁 组 (9.50%, Wald y2= 8.22, p<0.01), H3 得 到 支持 。 


5.4.3 


采用 Bootstrap 程序 检验 叙事 对 心理 逆反 
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威胁 的 交互 效应 显著 (B= -1.92, Wald y2= 5.41, p<0.05)。 对 于 
威胁 组 (11.1%) 之 间 的 差异 不 显 
威胁 组 选择 规避 群体 关联 品牌 的 比例 (38.8%) 显 著 


高 自由 威胁 
图 2 自由 威胁 和 叙事 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 的 影响 


心理 逆反 的 中 介 作 用 


WAHRE 


! 介 效应 的 i 


变量 ， 统 事 为 调节 变量 ， 


JEH 


的 被 试 ， 


.06; (Ax FRSA BIA, DF 
! 介 作用 不 显著 。 因 此 ， 自 


5. 4.4 ”排除 独特 性 、 权 力 感 和 情绪 等 其 他 可 能 解释 
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由 此 支持 了 H4。 


威胁 操纵 并 未 影响 个 体 的 独特 性 、 权 力 感 和 正 、 负 向 
将 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 、 年 龄 等 作为 控制 变量 ， 


青 绪 (ps>0.50)。 然 后 ， 
日 威胁、 叙事 、 自 由 威胁 与 叙事 的 交互 


H (Hayes, 2013; Model 7)。 以 不 同 关 
心理 逆反 为 中 介 变 量 ， 样 本 量 
结果 显示 ， 自 由 威胁 与 叙事 对 心理 逆反 的 
心理 逆反 在 自 | 
应 检验 结果 中 不 包含 0LLCI =0.39, ULCI= 2.72)， 即 心理 逆反 的 中 
逆反 的 中 介 效 应 检验 结果 中 包含 
威胁 对 被 试 品牌 偏好 的 影响 被 心理 首 


威胁 对 不 同 关 联 


项 为 自 变 量 ， 以 被 试 对 不 同 关联 群体 的 品牌 选择 为 因 变量 进行 Logistic 回归 分 析 。 结 果 显 示 ， 
威胁 对 个 体 品 牌 选择 的 主 效应 显著 (B=0.78, Waldy? =5.03; p<0.01)， 倒 事 的 主 效应 不 显著 (B= -0.19, 
Waldx? =0.58; p>0.50)， 但 自由 威胁 与 叙事 对 不 同 关 联 群 体 的 品牌 选择 的 交互 作用 依然 显著 (B= -1.97, 
Wald Xx?= 6.06, p<0.05)， 而 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 和 年 龄 的 影响 都 不 显著 (ps>0.10)。 由 此 ， 再 
次 排除 了 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 和 年 龄 等 其 他 的 可 能 解释 。 
5.5 讨论 
在 叙事 信息 的 情境 下 ， 高 自由 威胁 与 低 自 由 威胁 的 个 体 都 更 倾向 选择 与 成 员 群 体 关 联 的 品牌 。 
这 是 由 于 叙事 性 的 信息 使 得 个 体 对 自由 威胁 所 产生 的 心理 逆反 降低 ， 从 而 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 
的 偏好 降低 。 而 在 提供 非 叙 事 信息 的 情境 下 ， 使 得 被 试 在 高 自由 威胁 (vs. 低 自由 威胁 ) 的 情况 下 有 更 
强 的 心理 逆反 水 平 ,从 而 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 。 由 此 , 实验 2 不 仅 有 力 地 证 明了 H3 和 H4， 
还 进一步 验证 了 心理 逆反 的 中 介 作 用 ,支持 了 研究 结果 的 稳健 性 。 
此 外 ， 有 研究 表明 人 格 特质 会 影响 逆反 行为 的 产生 ， 消 费 者 自尊 程度 的 差异 和 心理 逆反 有 关 。 
心理 逆反 的 作用 机 制 是 否 受 个 体 自尊 水 平 的 调节 ? 实验 3 将 对 该 问题 展开 进一步 探讨 。 


一 6.1 实验 设计 


实验 采用 自由 威胁 ( 低 vs. 高 ) 的 组 间 实 验 设 计 。 由 于 自尊 变量 采取 量 表 测 量 的 方式 ， 实 验 参 与 
者 被 随机 分 配 到 低 与 高 自由 威胁 2 个 不 同 的 实验 组 。 实 验 被 试 为 某 大 学 的 136 名 大 学 生 ， 其 中 男生 
65 人 ( 占 47.8%)， 女 生 71 人 ( 占 52.2%). 

6.2 实验 操纵 与 测量 

实验 中 对 自由 威胁 操纵 的 信息 分 为 两 段 。 信 息 中 的 内 容 主 要 是 让 被 试想 象 自己 刚刚 加 入 一 间 公 
= 司 ， 公 司 对 新 员工 做 出 了 一 些 规定 。 自 由 威胁 的 高 低 通过 采用 不 同 的 语言 表述 方式 呈现 ， 在 高 自由 
CO 威胁 组 使 用 施 压 式 的 命令 、 带 有 绝对 性 主张 的 表达 方式 ， 比 如 “你 必须 要 遵守 ”“ 绝 对 不 允许 ”等 
R 命令 式 的 语句 ， 在 低 自由 威胁 组 ， 则 使 用 更 温和 礼貌 的 表达 ， 比 如 “建议 大 家 ..….”。 

本 实验 中 采用 了 与 实验 1 不 同 的 自由 操纵 检验 量 表 ， 选 用 Rains 和 Turner (2007) 使 用 的 3 个 问 
项 ， 分 别 是 “在 上 述 事 件 中 ， 我 认为 我 没有 选择 权 ”; “在 上 述 事 件 中 ， 我 认为 我 没有 自由 ” “在 上 
= 述 事件 中 ， 我 认为 我 的 自由 被 限制 了 ”。 采 用 7 点 量 表 (其 中 1=“ 非 常 不 同意 7=“ 非 常 同意 ”)。 
一 关于 自尊 的 测量 量 表 共 6 个 问 项 ， 分 别 是 “我 对 我 自己 不 满意 六 “在 这 个 时 刻 ， 我 觉得 自己 比 
oO BAZ”; “FFD AMR”; “RD ACA RKRRRR”: “我 担心 自己 是 否 被 别人 视 为 是 

成 功 的 还 是 失败 的 ”;“ 我 感觉 不 自在 ”(Heatherton & Polivy, 1991). XH 7 点 量 表 (其 中 1=“ 非 常 不 
同意 ” 7=“ 非 常 同意 ”) 。 心 理 道 反 、 独 特性 、 权 力 感 和 情绪 的 测量 与 实验 1 相同 。 
6. 3 实验 流程 
被 试 都 被 随机 分 配 到 高 或 低 自由 威胁 实验 组 。 被 试 阅读 完 各 组 的 实验 材料 以 后 ， 填 写 自由 威胁 
的 操纵 检验 量 表 ， 以 及 自尊 测量 量 表 。 
随后 ， 要 求 被 试 完成 选择 与 不 同 群 体 关 联 的 品牌 的 任务 。 实 验 3 中 选择 的 产品 是 休闲 鞋 ， 两 款 
休闲 鞋 只 在 款式 上 略微 有 分 别 ， 将 其 中 一 款 描述 为 同性 恋 群 体 设计 的 鞋子 ， 另 外 一 款 是 为 大 学 生 设 
计 的 鞋子 ， 要 求 被 试 勾 选 更 愿意 选择 哪 一 款 鞋 子 。 实 验 期 间 将 这 两 款 鞋 在 两 个 群体 之 间 进 行 调整 ， 
以 消除 产品 的 呈现 次 序 引 起 的 结果 偏差 。 
被 试 做 完 产 品 选 择 任务 之 后 ， 填 写 心理 道 反 、 独 特性 、 权 力 感 和 情绪 的 测量 量 表 。 最 后 要 求 被 
试 完成 人 口 统计 信息 ， 领 取 相 应 的 报酬 离开 。 
6.4 数据 分 析 与 结果 
6.4.1 自由 威胁 操纵 检验 
取 自 由 威胁 操纵 检验 三 个 问 项 的 均值 表示 被 试 感知 自由 威胁 程度 的 得 分 (o=0.82)。 单 因素 方差 
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将 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 和 年 龄 等 作为 控制 变量 ， 以 自由 威胁 、 自 尊 、 自 由 威胁 与 自尊 的 交 
互 项 为 自 变 量 ， 以 被 试 对 不 同 群 体 关 联 的 品牌 选择 为 因 变量 进行 Logistic 回归 。 结 果 显 示 ， 自 由 威 
胁 对 个 体 品牌 选择 的 主 效应 显著 (B= -0.94, Wald y?= 13.35; p<0.01)， 自 尊 的 主 效应 不 显著 (B= -0.26, 
Waldx?=1.12; p>0.50)， 自 由 威胁 与 自尊 对 不 同 关 联 群 体 的 品牌 选择 的 交互 作用 依然 显著 (B= -0.81, 
Wald ?= 5.47, p<0.05)， 独 特性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 和 年 龄 的 影响 都 不 显著 (ps>0.10)。 由 此 ， 再 次 
排除 了 独特 性 、 权 力 感 、 情 绪 、 性 别 和 年 龄 等 其 他 的 可 能 解释 。 
6.5 讨论 
实验 3 成 功 地 验证 了 本 研究 的 H5 和 H6， 即 在 自由 威胁 对 群体 关联 的 品牌 偏好 的 影响 中 ,自尊 
有 具有 调节 作用 。 对 于 高 自尊 的 被 试 ， 相 比 于 低 自 由 威胁 的 情况 ， 在 感受 到 高 自由 威胁 时 更 容易 产生 
心理 逆反 ， 从 而 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 。 对 于 低 自 尊 的 被 试 ， 在 面 对 强 加 在 他 们 身上 的 要 求 
时 ， 更 有 可 能 采取 遵从 策略 ， 做 出 接受 和 认可 的 行为 。 因 此 ， 对 于 低 自 尊 的 被 试 ， 无 论 是 高 和 低 自 
由 威胁 的 情况 ， 被 试 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 无 显著 差异 。 由 此 说 明 ， 不 同 自尊 水 平 的 被 试 在 
感受 到 不 同 程度 的 自由 威胁 时 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 是 不 同 的 。 


一 7 结论 和 讨论 
一 7.1 结论 
~ 本 文通 过 3 个 实验 探讨 了 自由 威胁 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 的 影响 ， 并 解释 了 其 内 在 机 制 
以 及 叙事 、 自 尊 在 上 述 影响 关系 中 的 调节 作用 。 研 究 结果 显示 ， 自 由 威胁 会 正 向 影响 人 们 对 与 规避 
群体 关联 的 品牌 偏好 ， 即 经 历 自由 威胁 后 的 个 体会 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 产品 (实验 1), 其 内 在 影 
响 机 制 是 自由 威胁 引发 的 心理 道 反 (实验 2 和 实验 3)。 同 时 , 叙事 的 信息 传递 方式 可 以 降低 心理 逆反 ， 
在 非 叙事 的 情景 下 , 被 试 在 高 自由 威胁 (vs. 低 自 由 威胁 ) 时 更 偏好 与 规避 群体 关联 的 品牌 ;而 在 叙事 
的 情境 下 ， 高 / 低 自 由 威胁 被 试 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 的 偏好 无 显著 差异 (实验 2)。 此 外 ， 消 费 者 
自身 特质 的 差异 也 会 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 产生 影响 。 对 于 高 自尊 的 个 体 ， 在 高 自由 威胁 的 
情况 下 (vs. 低 自 由 威胁 ) 更 倾向 选择 规避 群体 相关 联 的 品牌 ; 对 于 低 自 尊 的 个 体 , 在 高 自由 威胁 的 情 
况 下 (vs. 低 自 由 威胁 ) 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 选择 无 显著 差异 (实验 3)。 

同时 ， 本 研究 通过 严谨 的 实验 设计 提升 了 研究 的 效 度 和 稳健 性 。 首 先 ， 本 文 在 3 个 实验 中 采用 
不 同 的 产品 刺激 物 ， 从 而 排除 了 产品 用 途 、 使 用 时 间 和 价格 等 因素 的 影响 。 其 次 ， 本 研究 采用 不 同 
的 场景 对 自 变 量 自由 威胁 进行 操控 ， 增 强 了 研究 结果 的 稳健 性 。 
7.2 理论 贡献 

本 文 的 理论 贡献 主要 体现 在 以 下 三 个 方面 : 

首先 ， 丰 富 了 参照 群体 的 研究 ， 尤 其 是 对 于 规避 群体 的 探讨 。 以 往 研究 更 多 关注 的 是 积极 的 参 
照 群体 对 消费 者 态度 和 决策 的 影响 。 例 如 ， 消 费 者 通过 消费 成 员 群 体 或 者 渴望 群体 所 采用 的 品牌 来 
表达 自我 (White et al., 2014; Dahl, Argo, & Morales, 2012)， 而 对 与 规避 群体 有 关 的 品牌 给 予 较 低 的 
评价 (Berger & Heath, 2008; White & Dahl, 2006)。 在 一 定 的 情境 下 ， 消 费 者 也 能 对 规避 群体 产生 接 
近 反 应 (approach responses)。 消 费 者 愿意 从 事 与 规 避 群 体 一 致 的 行为 , 或 者 跟随 规避 群体 成 员 做 类 似 
的 事情 (White et al., 2014). Shalev 和 Morwitz (2012) 发 现 ， 在 某 些 情境 下 ， 社 会 身份 低 的 使 用 者 也 能 
够 影响 社会 身份 高 的 使 用 者 。White 等 人 (2014) 的 研究 表明 ， 当 消费 者 知道 规避 群体 在 正面 行为 (如 
处 理 可 持续 发 展 问题 和 废物 利用 等 ) 上 有 优异 的 表现 时 ， 相 比 私下 场合 ， 在 公共 场合 下 ， 消 费 者 有 
更 高 的 意向 参与 这 种 正面 行为 。 本 研究 发 现在 自由 威胁 情境 下 ， 面 临 高 自由 威胁 的 消费 者 (vs. 低 自 
由 威胁 )， 为 了 恢复 受到 威胁 的 自由 ， 倾 向 选择 与 规避 群体 有 关联 的 品牌 ， 进 一 步 丰 富 了 规避 群体 的 
相关 研究 。 

另外 ， 深 化 了 心理 逆反 的 相关 研究 。 以 往 的 研究 将 个 体 用 以 恢复 自身 自由 的 行为 方式 分 为 反 向 
效应 、 关 联 反 向 效应 和 奉 代 反 向 效应 三 类 。 消 费 者 心理 道 反 的 研究 主要 关注 心理 逆反 的 反 向 效应 ， 


即 直接 做 出 与 威胁 方向 相反 的 行为 (S. S. Brehm & J. W. Brehm, 2013; Quick & Stephenson, 2008). 以 
往 关 于 心理 逆反 的 研究 绝 大 多 数 聚 焦 在 心理 治疗 与 咨询 (Chesler, Harris, & Oestreicher, 2009)、 健康 与 
教育 (Shen, 2010) 和 信息 传播 (Gardner & Leshner, 2016) 等 领域 。 例 如 ， 如 何 降低 人 们 对 于 说 服 信息 ( 比 
如 禁烟 、 身 体检 查 和 捐赠 信息 ) 和 法 律 信息 的 反抗 ， 提 升 对 健康 行为 的 接纳 ， 捐 赠 意 愿 等 。 本 研究 主 
要 关注 消费 者 在 心理 逆反 被 唤醒 时 可 能 采取 的 间接 自由 恢复 行为 ， 聚 焦 在 人 们 的 自由 受到 威胁 时 如 
何 影响 其 消费 领域 的 选择 行为 。 本 文 验证 了 心理 逆反 在 自由 威胁 和 规避 群体 关联 的 品牌 偏好 之 间 的 
中 介 作 用 。 这 是 与 以 往 不 同 的 研究 视角 ， 不 仅 扩 展 了 心理 逆反 的 相关 理论 ， 还 为 如 何 应 对 自由 威胁 
提供 了 新 的 策略 。 
此 外 ， 拓 展 了 自尊 理论 的 相关 应 用 研究 。 自 尊 作 为 心理 学 领域 研究 的 核心 问题 ， 一 直 受 到 学 者 
们 的 广泛 关注 。 学 者 们 持续 致力 于 发 现 和 研究 作为 个 体 特征 的 自尊 对 于 消费 者 各 个 方面 的 影响 ， 揭 
示 其 对 归 因 方式 (Vandellen et al., 2011) 和 消费 习惯 (Aguirre-Rodriguez, Bosnjak, & Sirgy, 2012)“ 77 If 
的 作用 。 虽 然 学 者 们 对 自尊 的 应 用 研究 范围 广泛 ， 但 在 参照 群体 领域 涉及 较 少 。 在 以 往 研 究 的 基础 
上 ， 本 文 前 述 了 自尊 在 自由 威胁 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 选择 的 影响 中 的 调节 作用 。 对 于 高 自尊 的 
个 体 ， 在 感受 到 高 自由 威胁 时 更 容易 产生 心理 逆反 ， 从 而 更 倾向 选择 与 规避 群体 关联 的 品牌 ， 为 自 
苯 理论 的 相关 应 用 提供 了 新 的 研究 角度 。 
7.3 管理 启示 
在 消费 市 场 中 ， 有 些 品牌 可 能 会 被 视 为 是 与 规避 群体 关联 的 品牌 ， 消 费 者 往往 避免 与 之 产生 关 
(White & Dahl, 2006, 2007)。 本 研究 的 结果 揭示 了 消费 者 对 规避 群体 品牌 接纳 的 和 条件， 这 将 为 品牌 
经 理 提供 一 定 的 管理 参考 价值 。 
品牌 如 何在 保留 现 有 客户 群 的 基础 上 吸引 外 群体 消费 者 对 本 品牌 的 青睐 ? 本 研究 的 结论 认为 
企业 可 通过 广告 、 信 息 推送 等 营销 刺激 来 启动 外 群体 消费 者 的 自由 威胁 感知 ， 进 而 增加 该 群体 对 本 
品牌 /产品 的 购买 行为 。 例 如 , 一 个 品牌 的 原 目 标 群 体 是 中 年 人 , 年 轻 人 通常 将 中 年 人 视 为 规避 群体 ， 
该 品牌 如 何 吸引 年 轻 人 的 购买 ? 通过 广告 来 启动 针对 年 轻 人 特有 的 自由 威胁 。 在 自由 威胁 情境 下 ， 
年 轻 人 可 能 提升 对 中 年 人 关联 品牌 的 偏好 ， 进 而 实现 企业 扩大 该 品牌 购买 群体 的 目标 。 
同时 ， 我 们 发 现 了 自由 威胁 与 自尊 的 交互 作用 ， 对 于 高 自尊 的 个 体 ， 在 面临 自由 威胁 时 ， 更 倾 
向 选择 与 规避 群体 相关 的 产品 ， 可 以 考虑 在 广告 中 同时 刺激 被 试 的 自尊 水 平 。 
7.4 局 限 性 
一 是 实验 环境 的 局 限 性 。 本 研究 采用 的 是 实验 法 ， 这 是 一 种 模拟 真实 场景 的 实验 设计 ， 与 真实 
的 购物 环境 和 购物 场景 有 一 定 的 差异 ， 使 得 本 研究 结论 的 一 般 性 具有 局 限 性 。 未 来 可 以 采用 真实 性 
程度 高 的 实验 环境 或 者 采取 田野 实验 的 方式 。 其 次 ， 在 本 研究 的 实验 设计 上 ， 在 实验 三 中 ， 操 纵 完 
自 变 量 后 紧 接着 进行 了 操纵 检查 ， 尽 管 我 们 已 经 告知 被 试 每 个 研究 之 间 是 不 相关 的 ， 但 是 也 可 能 
法 全 部 排除 二 次 启动 的 问题 。 
另外 ， 对 变量 的 检验 有 待 提升 。 在 检验 不 同 自尊 水 平 的 消费 者 对 与 规避 群体 关联 的 品牌 选择 是 
否 有 差异 时 ， 本 文采 用 问卷 测量 的 方式 测量 实验 参与 者 的 自体 水 平 。 而 自尊 具有 一 定 的 主观 性 ， 采 
用 问卷 测量 的 方式 会 使 得 参与 者 在 评定 自我 时 受到 社会 期 望 的 和 干扰， 进而 夸大 对 自己 的 评价 或 者 有 
意 自 谦 。 未 来 的 研究 可 以 通过 设置 情境 的 方式 来 测量 消费 者 的 自尊 水 平 。 
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Abstract 


Prior research has consistently demonstrated that consumers have a negative preference for brands 
associated with dissociative groups. Conditions under which these preferences might be changed have 
remained largely unexamined. The current work investigates the effect of threat of freedom on consumers’ 
preferences for brands associated with dissociative groups. We propose that consumers who experience a 
high level of threat of freedom will prefer brands associated with dissociative groups. This effect is 


mediated by a heightened feeling of psychological reactance induced by the high level of threat of freedom. 
We also examined the moderating role of narrative and self-esteem on the effect. 

One pilot experiment and three laboratory experiments were conducted to test our conceptualization. 
In experiment 1, we assessed the basic effect by which threat of freedom influences consumers’ 
preferences for brands associated with dissociative groups. In this experiment, we also examined the 
mediating effect of psychological reactance. In experiment 2, we tested the robustness of the effect found 
in experiment | and investigated the moderating role of means of narrative through a two-by-two 
inter-subject design (freedom threat: low vs. high and means of narrative: yes vs. no). In experiment 3, we 
investigated the moderating role of self-esteem through a two-by-two mixed design (freedom threat: low 
vs. high and self-esteem: low vs. high). 

The results of three experiments confirm our predictions. The results of experiment 1 showed that the 
participants in the high threat-of-freedom group tended to prefer brands associated with dissociative groups. 
This effect was found to be mediated by psychological reactance. In experiment 2, our findings showed 
that the influence of threat of freedom on consumers’ preference for brands associated with dissociative 
groups was replicated when a non-narrative information transmission model was used, and the effect was 
mitigated when a narrative information transmission mode was used. Finally, experiment 3 confirmed the 
moderating role of self-esteem by showing that participants with high self-esteem tended to prefer brands 
associated with dissociative groups when they experienced high vs. low threat of freedom. For participants 
with low self-esteem, such effects became non-significantly different. 

The current research has theoretical and practical contributions in the following aspects. First, it 
contributes to the literature of dissociative groups by documenting a condition in which consumers’ 
negative attitude toward brands associated with dissociative groups can be improved. Second, this research 
extends the current literature on threat of freedom by revealing a preference for brands associated with 
dissociative groups as a new behavioral downstream. Finally, our findings have clear marketing 
implications. Certain types of consumers may experience varying levels of threat of freedom. Marketers 
may consider using actors who represent a dissociative identity in their marketing communications to 


attract this type of consumers. 


Keywords dissociative groups; threat of freedom; psychological reactance; means of narrative; self-esteem 


实验 2 实验 材料 


(D 关 于 自由 威胁 的 操纵 材料 
志高 自由 威胁 组 : 
近日 某 大 学 学 生 处 有 老师 提出 在 校园 内 及 周边 地 区 禁止 售卖 和 饮用 含 酒精 类 饮品 。 校 方 、 教 务 


处 和 街道 办 三 方 将 在 近期 派 代表 对 这 个 提案 进行 正式 的 讨论 ， 主 要 探讨 在 学 校 校内 及 周边 地 区 禁止 
含 酒精 类 饮品 的 售卖 和 饮用 的 利 次 ， 并 就 这 个 问题 做 出 最 终 的 决定 。 关 于 这 个 问题 的 最 终 决 定 ， 学 
生 将 没有 发 言 权 和 投票 权 ， 最 终 决 定 也 不 会 考虑 学 生 的 想法 和 意见 。 

如 若 该 提案 通过 ， 有 关 含 酒精 饮品 的 禁令 将 在 下 学 期 生效 ， 届 时 将 波及 所 有 校区 的 学 生 宿舍 以 
及 校区 内 的 所 有 住宅 。 校 方 、 教 育 部 和 街道 办 将 就 该 提案 制定 规则 制度 和 惩罚 措施 ， 一 旦 发 现任 何 
校内 的 学 生 购买 、 饮 用 或 持 有 含 酒精 类 饮品 ， 都 将 受到 处 罚 。 并 且 也 将 禁止 零售 商 在 校园 内 以 及 校 
园 周边 地 区 售卖 含 酒精 类 的 饮品 。 

包 低 自由 威胁 组 : 

近日 某 大 学 学 生 处 有 老师 提出 在 校园 内 及 周边 地 区 禁止 售卖 和 饮用 含 酒精 类 饮品 。 校 方 、 教 务 
处 和 街道 办 三 方 将 在 近期 派 代表 对 这 个 提案 进行 正式 的 讨论 ， 主 要 探讨 在 学 校 及 周边 地 区 禁止 含 酒 
一 精 类 饮品 的 售卖 和 饮用 的 利弊 ， 并 就 这 个 问题 做 出 最 终 的 决定 。 关 于 这 个 问题 的 最 终 决 定 会 参考 学 
= 生 的 投票 结果 ， 校 方 、 教 务 处 和 街道 办 单方 面 就 此 事 没有 最 终 决 定 权 。 
O 如 若 该 提案 通过 ， 有 关 酒 精 的 禁令 将 在 下 学 期 生效 ， 届 时 将 波及 所 有 校区 的 学 生 宿舍 以 及 校区 
内 的 所 有 住宅 。 校 方 、 教 育 部 和 街道 办 将 就 该 提案 制定 规则 制度 和 惩罚 措施 ， 一 旦 发 现任 何 校内 的 
学 生 购买 、 饮 用 或 持 有 含 酒精 类 饮品 ， 都 将 受到 处 罚 。 并 且 也 将 禁止 零售 商 在 校园 内 以 及 校园 周边 
地 区 售卖 含 酒精 类 的 饮品 


o 


(2) 关 于 叙事 的 操纵 材料 

ORs: 

茶 大 学 学 生 处 的 老师 提出 “禁止 售卖 酒精 类 饮品 
公共 设施 等 频 发 ， 使 得 各 高 校对 校园 内 售卖 和 饮用 酒 


提案 
KR KA 


日 ” 
y: 


于 近期 高 校 大 学 生 酒 后 滋事 、 破 坏 


4 H JE HAL 
e 目前 已 有 高 校 实施 禁酒 令 ， 其 中 Ss 大 学 的 禁酒 令 是 由 校 办 公 室 和 教务 处 讨论 直接 决定 的 ， 并 没 
— 9 让 学 生 参 与 投票 。 但 禁酒 令 实施 后 ，S 大 学 再 未 出 现 酒 后 滋事 情况 。 而 H 大 学 采取 由 学 生 投 票 决 
© 定 是 否 实施 ,使 得 H 大 学 的 禁酒 令 没 有 实施 ， 随 后 出 现 6 月 初 该 校 发 生 大 学 生 酒 后 群 殴 事件 ， 导 至 
理工 学 院 和 经 济 学 院 3 人 重伤 住院 ，4 人 轻 伤 ， 学 院 公 共 设 施 唱 到 严重 破坏 ， 随 后 该 7 名 大 学 生 都 
收 到 了 HH 大 学 的 严重 处 分 。 
因此 ， 考 虑 到 我 校 地 处 市 中 心 ， 周 围 环境 复杂 ， 为 了 保证 学 生 在 校 期 间 的 安全 ， 学 校方 面 才 提 


出 在 校园 内 实施 禁酒 令 。 学 校方 决定 将 不 采取 学 生 参 与 投票 ， 该 提案 的 最 终结 果 由 校方 、 教 务 处 和 
街道 办 三 方 讨论 决定 。 

包 非 叙事 组 : 

某 大 学 学 生 处 的 老师 提出 “禁止 售卖 酒精 类 
公共 设施 等 频 发 ， 使 得 各 高 校对 校园 内 售卖 和 饮 

数据 显示 过 多 饮用 酒精 类 饮料 后 对 中 枢 神 经 系统 有 损害 ， 甚 至 出 现 重 度 中 毒 还 可 能 导致 呼吸 、 
心跳 抑制 而 使 机 体 死 亡 。 在 酒精 饮品 中 ， 乙 醇 最 容易 引发 癌症 ， 应 用 在 动物 中 的 研究 结果 同样 证 实 
了 这 个 结论 ， 酒 精 饮 料 中 的 混合 物 引 发 了 癌症 ， 尤 其 是 口腔 和 喉 吡 部 位 的 癌变 。 此 外 ， 摄 入 过 多 的 
酒精 可 能 会 引起 个 体 更 极端 和 更 具 破 坏 性 的 社会 行为 ， 比 如 酒 后 驾驶 、 攻 击 行为 、 不 安全 性 行为 等 
等 ， 这 不 仅 会 造成 自身 或 他 人 生命 财产 的 损失 ， 更 会 危害 社会 安全 。 

学 生 饮 用 饮用 酒精 类 饮品 不 仅 影响 学 生 身 体 健康 而 且 影响 本 校 的 校风 。 作 为 学 生 有 义务 遵守 学 


品 提案 ”是 由 于 近期 高 校 大 学 生 酒 后 滋事 、 破 坏 


H 
酒精 类 饮品 非常 重视 。 
Et Za y 


BEAT 


= 
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FRE, ERARE, FRE 4 


应 该 遵守 校规 校 纪 。 


附录 2 
A. 心理 道 反 量 表 (Hong & Page, 1989) 
非常 不 同意 无 所 谓 非常 同意 
1. 依 赖 别 人 的 这 个 想法 使 我 恼火 1 3 4 5 7 
2. 当 我 不 能 自由 独立 地 做 决定 时 , 我 会 很 1 3 4 5 7 
H 
3. 当 有 人 限制 我 的 选择 自由 时 , 我 会 感到 1 2 3 4 5 6 7 
愤怒 
4. 当 我 按照 我 自己 的 自由 意志 行事 时 , 我 1 2 3 4 5 6 7 
才 感 到 满意 
5. 规 则 会 使 我 抵触 1 3 5 
6. 我 发 现 反 驶 他 人 会 使 我 感到 激动 1 3 5 
7. 当 有 人 禁止 我 做 一 些 事情 的 时 候 , 我 通 
常 认为 “这 正 是 我 要 做 的 E ee a E a 
8. 我 抵制 别人 企图 影响 我 1 3 5 
9. 当 有 人 将 某 人 视 为 我 效仿 的 榜样 时 ， 这 1 3 5 
会 让 我 生气 
10. 当 有 人 强迫 我 做 一 些 事情 时 ， 我 会 想 1 2 3 A 5 6 7 
做 相反 的 事情 
11. 看 到 有 人 屈服 于 社会 标准 和 规则 我 会 1 2 3 A 5 6 I 
很 失望 
B. 独特 性 量 表 (Lynn &Harris, 1997) 
非常 不 同意 无 所 谓 非常 同意 
1. 独 特 对 我 来 说 很 重要 1 3 4 5 7 
2. 我 会 故意 做 些 事情 让 自己 不 同 于 周转 1 3 4 5 7 
的 人 
3. 我 有 独特 性 的 需求 1 2 3 4 5 6 7 
C. 权力 感 量 表 (Stael & Van der Zee, 2006 ) 
非常 不 同意 无 所 谓 非常 同意 
1. 我 觉得 我 现在 是 有 说 服 力 的 1 2 3 4 5 6 7 
2. 我 觉得 我 现在 是 跨 雇 的 1 2 3 4 5 6 了 
3. 我 觉得 我 现在 是 具有 文 配 力 的 1 2 3 4 5 6 7 
4. 我 觉得 我 现在 是 顺从 的 1 2 3 4 5 6 7 
5. 我 觉得 我 现在 是 自我 怀疑 的 1 2 3 4 5 6 7 
6. 我 觉得 我 现在 是 温顺 的 1 2 3 4 5 6 


D. 情绪 量 表 (Levav & R Zhu, 2009) 


非常 不 同意 无 所 谓 非常 同意 
1. 我 觉得 我 现在 是 高 兴 的 1 2 3 4 5 6 7 
2. 我 觉得 我 现在 是 兴奋 的 1 2 3 A 5 6 7 
3. 我 觉得 我 现在 是 心情 愉悦 的 1 2 3 4 5 6 7 
4. 我 觉得 我 现在 是 难过 的 1 2 3 4 5 6 7 
5. 我 觉得 我 现在 是 痛苦 的 1 2 3 4 5 6 7 
6. 我 觉得 我 现在 是 悲观 的 1 2 3 4 5 6 7 
E. 自尊 量 表 (Heatherton & Polivy, 1991) 

非常 不 同意 无 所 谓 非常 同意 
1. 我 对 我 自己 不 满意 1 2 3 4 5 6 7 
2. 在 这 个 时 刻 ， 我 觉得 自己 比 别 人 差 1 2 3 4 5 6 7 
3. 我 担心 别人 对 我 的 印象 1 2 3 4 5 6 7 
4. 我 担心 自己 看 起 来 很 思春 1 2 3 4 5 6 7 
5. 我 担心 自己 是 否 被 别人 视 为 是 成 功 的 1 2 3 4 5 6 7 

还 是 失败 的 

6. 我 感觉 不 自在 1 2 3 4 5 6 7 


